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written in ethical principles and the authors have obtained the necessary legal
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belongs to the authors. Scientific responsibility for the articles belongs to the
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Degerli Bilim Insanlari,

Isletme Bilimi Dergisinin 9. Cilt 2. Sayisini farkly bilim dallarindan dokuz
makale ile sizlere sunmaktan onur ve mutluluk duyuyoruz. Dergimizin mevcut
sayisinda yayimnlanan makaleler Yonetim ve Organizasyon, Uluslararas: Ticaret,
Yonetim Bilisim Sistemleri ve Muhasebe ve Finansman alanlarindan gelmistir.
Dergimiz kuruldugu giinden bu giine kadar Isletme Biliminin farkli disiplinlerinden
calismalar yayimlamaya gayret gostermektedir. Bunu dergi politikas: olarak
benimsemis olmamiz nedeniyle bundan sonra da Isletme  Biliminin farkl
disiplinlerinden gelen makaleleri bilimsel etik ve yayin kalitesini g0z Oniinde
bulundurarak sizlere sunmaya gayret edecegimizi ifade etmek isteriz.

Sayumizin ilk makalesi Eray CETIN ve Alpaslan YASAR tarafindan
hazirlanan “The Association Between Audit Quality And Earnings Management
Using Classification Shifting” baslikli makaledir. Bu makalenin amact denetim
firmast biiyiikliigii ile 6lciilen denetim kalitesi ve simiflandirma degistirmesi yoluyla
kiar yonetimi arasindaki iliskinin ortaya konulmasidir. Calismanmin sonucu,
sirketlerin tahakkuklar1 yonetme firsatlarimin  bagimsiz denetim kalitesi ile
kisitlandigr  durumda, alternatif kdr yénetimi aract olarak smiflandirma
degistirmesine yonelebileceklerini gostermesi acisindan onem tasimaktadir.

Sayimizin ikinci makalesi Onder BUBERKOKU'niin kaleminden c¢ikan
“Kripto Para Birimleri Arasmdaki Frekans Alami Nedensellik Iliskinin Analizi”
bashikli makaledir. Bu ¢alismada giinliik veriler kullanilarak Binance coin (BNB),
Bitcoin cash (BCH), Stellar (XLM) ve Cardano’dan (ADA) olusan dort kripto para
birimi arasindaki nedensellik iliskileri incelenmistir. Giiniimiizde yaygin sekilde
kullamlan ve onemli bir yatirim araci olan kripto paralar iizerine yapilan bu
aragtirmanin literatiive katki saglayacagina inanmaktayiz.

Sayimizda yer alan bir dier makale “Sosyal Medyada Etkilesimi Etkileyen
Faktorlerin Incelenmesi: Kuyumculuk Sektoriinde Bir Ornek Olay Incelemesi”
baslikli makaledir. Makale Fatma ISLER tarafindan hazirlannmis olup, makalede bir
altin ve saat firmasmin Instagram’da paylasti$r iceriklerde miisteri etkilesimini
etkileyen faktirlerin tespiti amaclanmstir. Calisma sonuglarimin  giiniimiizde
onemli bir iletisim aract olan sosyal medyamn pazarlama konusunda nasil
kullanilmas: gerektigi ile ilgili literatiire katk: saglayacag diisiiniilmektedir.

Sayimizin - dordiincii makalesi Erol KOYCU'niin hazirladigi  “Borsa
Istanbul’da Yerli Yatirimct Ile Toplam Yatirimcr Arasindaki Nedensellik ligkisi”
baslkli makaledir. Bu makalenin amaci Borsa Istanbul'da toplam yatirimci
sayisinda meydana gelebilecek bir degisikligin toplam vyerli yatirimer sayisin
etkileyip etkilemediginin arastirilmas: amaglanmistir. Calisma sonuglar1 Borsa
Istanbul’da toplam vyatirimer sayisnda yasanan artislarnn yerli yatirimcilar
cesaretlendirdigini ve daha fazla vyerli yatimcimn Borsa Istanbul'da islem
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yapmasina neden oldugunu ortaya koymas: bakimindan onem arz etmektedir.

Sayimizda yer alan bir diger makale Baris AKSOY ve Necati Alp ERILLI
tarafindan hazirlanan “Siber Suglarin Siber Saldirilara Maruz Kalan Sirketlerin
Hisse Senedi Fiyatlar: Uzerindeki Etkileri” bashikli makaledir. Bu makale siber su¢
tehdidinin halka acik sirketlerin hisse senedi fiyatlar: iizerindeki etkisini incelemeyi
arastirmaktadir. Giiniimiizde onemli bir tehdit olan siber suclarin sirketleri mali
acidan nasil tehdit edebilecegini ortaya koyan bu makalenin literatiire katk:
saglayacagina inanmaktayiz.

Sayimizin altinci makalesi Zekeriya DEMIR’in kaleminden ¢ikan “Aile
Sirketlerinde Siirdiiriilebilirlik Agisindan Muhasebe Ve Raporlamanin Onemi:
Ornek Olaylar” baghkli makaledir. Aile sirketlerinde siirdiiriilebilirlik agisindan
muhasebe ve raporlamanin énemini ornek olaylarla ortaya koymay: amaglayan bu
makalenin sonuglar1 etkin bir muhasebe ve raporlama sistemi olmayan sirketlerin
mali dengelerini gozetmekte zorlandiklarini ve uzun vadede borglanarak battikalrini
ortaya koymaktadir. Bu agidan makalenin literatiire katki  saglayacag
diistiniilmektedir.

Sayumizin yedinci makalesi Hatice ILHAN KUCUK ve Kahraman CATI'min
hazirladi$r “Cevrimici Satin Alma Kararina Tiiketici Degerlendirmelerinin Etkisi”
baglikli makaledir. Bu makale tiiketicilerin cevrimici satin alma kararinda,
yorumlara verdikleri onemin ve igerik olusturmalarimin etkisini incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Tiiketici degerlendirme ve yorumlarimin, satin alma karar:
iizerinde etkili olmast nedeniyle firmalarin cevrimici kanallarda yorum ve
degerlendirme imkdni1 olusturmas: ve bu mecralar1 dikkate almasi gerektigi
sonucuna ulasan makalenin pazarlama yonetimi literatiiriine onemli katk:
saglayaca$ diisiiniilmektedir.

Sayimizda yer alan bir diger makale Ozen AKCAKANAT ve Oguzhan
CARIKCI tarafindan kaleme alinan “Bagimsiz Denetim Siirecinin I¢ Ve Dis Denetci
Is Birligi A¢isindan Degerlendirilmesi” baslhikli makaledir. Bu ¢alismada, i¢ ve dis
denetciler arasindaki is birligine ve dis denetcilerin i¢ denetim calismasina olan
glivenine ozellikle vurgu yaparak, i¢ ve dis denetciler arasindaki iliskiyi incelemek
amaglanmistir. Calismada bagimsiz denetgilerin, denet¢iler arasi is birligi seviyesine
yonelik algilamalarimin tam orta diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Sayimizin son makalesi “Dig Ticaret Sermaye Sirketlerinin Misyon Ve Vizyon
Beyanlarina Yonelik Bir Icerik Analizi” baglikli Omer Faruk COSKUN tarafindan
kaleme alinan makaledir. Bu arastirmanin amacy, Tiirkiye'de faaliyet gosteren Dig
Ticaret Sermaye Sirketlerinin kurumsal internet sitelerinde yer alan vizyon ve
misyon beyanlarini sistematik bir sekilde ele alarak one ¢ikan kavramlar: tespit etmek
ve bu beyanlar: unsurlar: ve ozellikleri agisindan degerlendirmektir. Calismadan
elde edilen sonuglarin misyon ve vizyon belirleme noktasinda sirketlere fikir
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verebilecek nitelikte olmasi ¢alismanin onemini arttirdi§ina inanilmaktadir.

Dergimiz yayin hayatina basladigr 2013 senesinde itibaren Isletme Biliminin
farkly disiplenlerinden bir ¢ok makaleyi siz degerli bilim insanlarimin ve ilgili
literatiiriin hizmetine sunmugtur. Mevcut sayida da bu politikamizi devam ettirerek
sizlere zengin bir icerik sunmaktan kivang duymaktayiz. Bu sayimizda gondermis
olduklar: makaleler ile dergimize katki saglayan tiim yazarlarumiza, dergimize
gonderilen makalelerin degerlendirilmesi icin kiymetli vakitlerini ayiran saygideger
hakemlerimize ve makalelerin dergide yayimmlanmaya hazir hale gelmesi igin yogun
bir gayret gosteren editor kurulumuz ve dergi sekretaryamiza tesekkiirlerimi
sunarim. Dergimizin okurlarimiz ve bilim insanlarina faydali olmas: dileklerimle
sonraki sayilarnmizda isletmeciliin  giincel ¢alismalarini  bilim  diinyasinin
hizmetine sunmak icin siz degerli bilim insanlar: ve arastirmacilarin katkilarin
bekliyoruz.

Saygilarimizia. ..

Prof. Dr. Mahmut AKBOLAT
Editor
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0oz
Amag: Cevrimici aligveris aligkanligl, internetin her gegen giin daha
vazgecilmez hale geldigi 21.yiizyil sartlarinda, ciddi bir artis gostermektedir.
Ozellikle 2020 y1li itibariyle yaganan Covid-19 salgini ile insanlarin evlerinde
kalma zorunlulugu, cevrimigi aligverisin yiikselis ivmesini artirmistir.
Cevrimici aligveriste, {rlin kalitesinin ve satict giivenilirliginin net
olmamasi, tiiketiciler i¢in 6nemli bir risktir. Bu riskleri en aza indirmek igin
tiikketiciler artik, daha 6nce deneyimleyen kisilerin degerlendirme, yorum ve
puanlamalarini inceleyerek satin alma karar1 vermektedir. Ayn1 zamanda
kendileri de deneyimledikleri mal ve hizmet hakkinda, gevrimigi igerik
olusturarak memnuniyet seviyelerini paylasmaktadir.
Bu c¢alisma, tiiketicilerin g¢evrimi¢i satin alma kararinda, yorumlara
verdikleri Onemin ve igerik olusturmalarinin etkisini incelemeyi
amaglamistir.
Yontem: Bu kapsamda ¢evrimigi olarak elde edilen 443 adet anketin analizi
yapilmistir.
Bulgular: Yapilan analizler, tiiketicinin kendi deneyimi ile ilgili ¢evrimigi
igerik olusturma eyleminin satin alma kararimni ¢ok giiglii olmasa da pozitif
yonde etkiledigini; yorum ve deneyimlere 6nem vermesinin ise satin alma
kararimni orta giigliiliikte pozitif yonde etkiledigini gostermistir.
Sonug: Tiiketici degerlendirme ve yorumlarinin, satin alma karar1 tizerinde
etkili olmasi nedeniyle firmalarin c¢evrimi¢i kanallarda yorum ve
degerlendirme imkani olusturmasi ve bu mecralar1 dikkate almasi
Onerilmektedir.

Makale Gelis Tarihi/Received for Publication : 22/04/2021
Revizyon Tarihi/ 1th Revision Received : 05/06/2021
Kabul Tarihi/Accepted : 13/06/2021
Atifta Bulunmak i¢in:

flhan Kiiciik, H. ve Cati, K. (2021). Cevrimi¢i Satin Alma Kararina Tiiketici
Degerlendirmelerinin Etkisi Isletme Bilimi Dergisi, 9(2), 301-332.
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Anahtar Kelimeler: Satin alma karar;, Cevrimici aligveris, tiiketici
yorumlari, degerlendirme puanlari, online tiiketici davranislari, Igerik
olusturma

IMPACT OF CONSUMER REVIEWS ON THE ONLINE
PURCHASE DECISION

Abstract

Aim: Online shopping habit shows a serious increase in the 21st century
conditions where the internet has become more and more indispensable.
Especially with the Covid-19 epidemic as of 2020, the necessity of people to
stay at their homes has accelerated the upward trend of online shopping. In
online shopping, unclear product quality and seller reliability are among the
factors that pose a risk to consumers. To minimize these risks, consumers
now make a purchasing decision by reviewing the reviews, comments and
ratings of people who have previously experienced it. At the same time, they
share their satisfaction levels by creating online content about the goods and
services they experience. This study aimed to examine the impact of the
importance given to comments and content creation in consumers' online
purchasing decision.

Method: 443 questionnaires obtained online were analyzed with this aim.
Findings: Analyzes have shown that the consumer' online content about her
own experience and giving importance to comments and experiences
positively affect the purchasing decision.

Results: Since consumer ratings have an impact on the purchasing decision,
it is recommended that companies create opportunities for ratings on online
channels and give these ratings more importance.

Keywords: Purchasing decision, Online shopping, consumer reviews,
rating points, online consumer behaviour

L.GIRIS

Teknolojideki gelismeler bir¢ok alani doniistiirdiigii gibi pazarlama
aligkanliklarin1 da yakindan etkilemistir. Internetin ortaya cikisi, teknoloji
gelismeleri arasinda doniim noktasi sayilabilecek olaylardandir. Internetin
gelisimi, pazarlama alaninda stratejik bir doniisiime neden olmustur.
Internet, pazarlamada farkl bir ortamin, farkli bir rekabet aracinin ve farkh
bir dagitim kanalinin olugsmasina imkan tanimistir. Tiiketici isteklerinde ve
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satin alma davraniglarinda goriilen degisiklik pazarlama agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. 1990’larin basinda internetin ticarilesmesi, online
aligveris deneyimini giindeme getirmeye baglamigtir.

Dijital ortamlarin olugsmasi kisilerin aligveris davranislarim
degistirmis, internet vasitasiyla pek ¢ok mal ve hizmet satin alinabilme,
alternatiflere daha bol ve kolay ulasabilme imkani saglamistir. Bu nedenle
isletmelerin varliklarin tiiketicilere devamli hatirlatmalar1 gerekmektedir.
Bunun igin isletmelerin atacagi en iyi adim, tiiketicilerin en ¢ok zaman
gecirdigi, onlara en kisa siirede ulasarak isteklerini karsilayabilecekleri
internet ortaminda bulunmalaridir. Dolayisiyla artik isletmeler hem
kurumsal hem de pazarlama agisindan web siteleri olusturmaya
baslamislardir. Kurumsal web sitelerinde sirketler hakkinda bilgiler
verilerek, tirtinler tanitilip herkese esit fiyatla sunularak miisteriler i¢in daha
seffaf goriintii olusturulmustur.

Online aligveris olarak tanimlanan bu yeni ortam, miisteriler igin,
geleneksel aligverisi yeni bir boyuta tagimistir. Odeme ve iade kolayliklari,
kesintisiz alisveris imkani, kampanyalardan hizli haberdar olma ve
yararlanma, bol alternatifle kiyaslama imkan, ilk akla gelen avantajlardir.
Online aligveris tiiketicilerin aligverislerini kolaylastirmaktadir ancak
tiiketicilerin aligveriste karara varmalar1 giderek zorlagsmaktadir. Uriin
cesitliligi, fiyat yelpazesindeki genis aralik, her medya ortaminda
karsilasilan reklam mesajlari, tirtinlerin birbirine daha ¢ok benzemesi, kopya
tiriinlerin piyasaya arz edilmesi, kampanyalar, beden kalip farkliliklar1 gibi
nedenler tiiketicilerin karar vermelerini giiclestirmektedir. Bu durumda
satin alinacak mal ve hizmetleri daha 6nceden satin alan tiiketicilerin yorum
ve degerlendirmeleri (iiriin, site ve satic1 puanlari) yeni tiiketicilerin satin
alma kararlarini kolaylastirmaktadir. Agizdan agiza iletisim olarak ifade
edilen, tiiketicilerin satin aldiklari, mal ve hizmetler ile ilgili olumlu ya da
olumsuz degerlendirmelerini birbirleriyle paylasmalari, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda 6nemli bir referans haline gelmistir (Cop & Giimiis, 2009).
Internetteki gelisim, geleneksel agizdan agiza pazarlama stilinde doniisiime
yol acmistir. Onceleri {iriin veya hizmete dair fikirler, diisiinceler,
deneyimler, tavsiyeler sadece yakin arkadas ve tanidiklarla paylasilirken,
simdilerde  diinyanin  dort bir yaninda bulunan tiiketicilerle
paylagilabilmektedir (Henning & Waalsh, 2003).

Online ag1zdan agiza iletisim yonteminin yaninda, iiriin incelemeleri
ve derecelendirmeleri de bagvurulan yontemlerdendir. Bunlar genel olarak
yildiz ve puanlarla ifade edilir. Cogu online tiiketici, yeni {irlin alirken
deneme riskini azaltmak icin 6nce baskalarimin alip, degerlendirmesini
beklemekte ya da denenmis yorum ve puanlarla derecelendirilmis {irtinleri
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tercih etmektedir. Bu nedenle ¢ogu c¢evrimi¢ci magaza Kkantitatif
derecelendirme, metin incelemeleri veya her ikisinin bir kombinasyonunu
ziyaretgilerine sunmaktadir (Lackermair et al., 2013). Web tabanl aligveris
siteleri ya da tiiketici deneyimi paylasilan siteler takipgilerini, miisterilerini,
triinler hakkindan yorum yapmaya tesvik etmektedir. Boylelikle yeni
miisteri kazanirken soru isaretlerini daha ¢abuk gidermis olmanin yaninda,
miisterinin sesini daha hizli duyacaklardir (Kim & Srivastava, 2007).

Bu kapsamda aragtirmanin amac tiiketicilerin online yorum ve
degerlendirme puanlarma yonelik tutumlarinin  online aligveris
davraniglarina etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu amag
kapsaminda Oncelikle online alisveris kavrami ile online yorum ve
degerlendirme puanlar1 kavramlari ele alinmis aralarindaki iliski ele
alinmustir. Ardindan arastirmanin amaci dogrultusunda ve yapilan literatiir
incelemesine gore hipotezler olusturulmus ve ilgili analiz yontemleri ile test
edilmisgtir.

Bir alisveris kanali olarak internetin, ¢ok sayida tiiketicinin tercihi
olmasi ve igletmelerin tiiketicilerin online alisveris davranislarini anlama
ihtiyact bu ¢alismanin ana nedenidir. Literatiirde tiiketicilerin online
aligveris davraniglarinin, bir¢ok farkli konuyla etkilesimi arastirilmasinin
yani sira; az miktarda arastirma, online aligveriste tiiketici yorum ve
degerlendirmelerinin etkisine deginmistir. Arastirmalarin bir kisminda
kullanic1 yorumlarimin yeni tiiketicilerin alim kararina anlamh bir etkisi
bulunmamisken; bir kisminda ise etki ettigi savunulmustur. Konunun hala
arastirmaya ihtiyag hissettigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin daha once yapilan aligverislerin degerlendirilmesini,
puanlamalar1 6nemseme durumlar1 ve demografik 6zelliklerinin satin alma
tercihleri tizerine etkilerinin neler oldugu hakkinda bilgi sahibi olmak,
sirketlerin pazarlama amaclarina ulasmasina yardimect olacaktir. Bu
kapsamda kisinin demografik yapisinin, yorum ve puanlamalarin internet
aligverislerindeki davranislarina etkisini belirlemek amaciyla bu galisma
yapilmustir. Aragstirmada internet alisverisi yapan tiiketicilerin ne sebeplerle
bu yontemi tercih ettikleri, hi¢ online aligveris yapmamais olan tiiketicilerin
ise neden tercih etmedikleri arastirilmistir. Bu amag dogrultusunda Malatya
ilinde bulunan kisilerden, gevrimigi anket teknigi ile veri toplanmistir.
Arastirmada ayrica, interneti ve bilgisayar1 kullanim oranlari, 6grenim
durumlari, yas araliklar1 gibi etmenler acgisindan yeterli kabul edilebilecek
gesitlilige sahip, bunun yaninda ¢alisma sartlar1 ve saatleri nedeniyle kisitl
zamana sahip olmalar1 dikkate alinarak internetten alisveris yapma veya
yapmama durumlari, yorum ve degerlendirmeleri inceleme, nemseme
dereceleri incelenmistir.
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Uzaktan aligverisi, ilk olarak Ingiliz mucit, girisimci Michael Degerlendirmelerinin

Aldrich’in, 1979'da bir televizyon setini telefon hatt: ile bir islem isleme
bilgisayarma baglayarak (tele-aligveris) gerceklestirdigi bilinmektedir. O
zamanlardan bu yana uzaktan alisveris, internetin kesfi ve gelismesiyle her
gecen giin daha yaygin hale gelmistir. Online aligveris, tiiketicinin sanal bir
ortamdaki satin alma davranisini ifade etmektedir (Monsuwe et al., 2004).
Online aligveris vasitasiyla, alict ve satici arasindaki iletisimsel mesafe
azalmakta, alisveris Onemli bir duraksama yasamadan kisa siirede
tamamlanmaktadir. Online aligveris, 7/24 aligveris yapabilme, bol cesit
inceleyebilme, magazaya gitmek zorunda kalmama, iiriin, fiyat, kalite
kargilagtirabilme gibi avantajlariyla, giderek daha cok tercih edilen bir
aligveris bigimidir. Ancak baz tiiketiciler giiven eksikligi nedeniyle online
alisveris yapmaktan kaginmaktadir. Bu durum, kisinin online aligveris
yapma kararin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Katawetawaraks &
Wang, 2011).

Urtinlerin  beden kaliplarindaki farkliliklar, online saticilarin
glivenilirligi, iirtin kalitesi, teslimat basaris1 gibi konular, alicinin kafasinda
soru igareti olusturmaktadir. Tiiketiciler bu durumda kaldiklarinda daha
once benzer mal ve hizmetleri kullanmis tiiketicilerin tavsiyelerine ihtiyag
duyarlar. Online tiiketici yorumu, bir {irtin veya hizmeti deneyimlemis
kisilerin, o {iriin, sirket veya hizmete dair bilgilerini ve degerlendirmelerini
iceren ifadelerdir (Erdil, 2014). Tiiketiciler, goniillii olarak diger tiiketicilerle,
deneyimledikleri ~bir {iriin ya da hizmet hakkinda hislerini
paylasmaktadirlar (Jansen et al., 2009:2170). Artik her sektorde online
tavsiyeler satin alma kararlarinda 6nemli bir belirleyici olmaktadir (Gavilan
et al., 2018).

Tiiketici yorumlarinin, diger tiiketicilerin satin alma kararlarina ve
iiriin satislarina etkileri hakkinda bazi ¢alismalar yapilmistir. Zhu ve Zhang
(2010), online tiiketici degerlendirmelerinin, satin alma karar1 iizerindeki
etkisinin, {iriin ve tiiketicinin ozelliklerine bagh oldugunu ileri siirerek,
sirketlerin online pazarlama stratejilerini ayarlarken, bunu dikkate almalar:
gerektigini ifade etmislerdir. Tiiketici, karar verme siirecindeyken genellikle
ilk olarak tiriiniin kullanici tecriibesini ifade eden, yildiz isareti olarak
gosterilen puanlar1 incelemektedir. Puanlamalar, ¢ok miktardaki veriyi,
degerlendirmek icin kullanilabilen, islenmesi kolay uygulamalardir ve bir
tirtin secerken kolayca erisilebilir oldugundan, etkilidir.

Firmalarin temel hedefi kar elde etmek ya da karlarini artirmaktir. Bir
isletmenin karimni artirmasinin yolu daha fazla satmaktan gecer. Baska bir
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ifade ile miisteri sayisim1 artirmadan geger. Literatiirde yer alan bazi
calismalara gore; uzun vadeli bliyiime, firmanin karlilig1 ve miisterinin satin
alma niyeti arasinda énemli bir iligki oldugu gozlemlenmistir (Gavilan et al.,
2018; Abraham et al., 2015; Reichheld & Schefter, 2000; Ehrenberger et al.,
2015). Kar, miisteriyi elde tutma ytizdesine bagh olarak artabilir. 2007
yilinda yapilan bir arastirmaya gore mdiisterilerin%45'i, Oneri sistemi
teknolojisi kullanan e-ticaret web sitelerini tercih ettiler. Glintimiizde de
miisteriler satin alma kararlarinda, tavsiye sistem teknolojisini kullanmak
istemektedirler (Roudposhti & Nilashi, 2018).

Bu sonug gostermektedir ki, miisteri deneyim kalitesi ve miisterilerin
Oznel tutumlarini belirlemek ve Ol¢mek, isletmeler icin Onemli bir
projeksiyondur. Isletme tarafindan tiiketici degerlendirmelerinin dikkate
alinmasi;; miisterilere daha uygun {riinlerin gelistirilmesi, satislarin
kolaylagmasi, toplam tiiketici memnuniyeti, site ziyaretleri ve tekrar satin
almalar1 artiracag1 beklenmektedir (Pu et al.,, 2011). Zorlu (2020), yorum
sayisinin, yorum yapana duyulan giivenin, yorum kalitesinin ve yoruma
duyulan giivenin, tiiketicilerin satin alma davranislar: iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugunu tespit etmistir. Yorum sayisinin, tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu, bir¢ok arastirmada
(Wei & Leng, 2017; Dai & Jiang, 2016; Bataineh, 2015; Park, Lee & Han,
2007) ele alinmis ve dogrulanmistur.

Aragtirmalara gore, olumsuz tiiketici yorumlarinin, olumlu olanlara
gore, daha giivenilir ve ise yarar bulundugu saptanmistir. Olumsuz
yorumlarin, internette satin alma karari verirken, tercih noktasinda daha
belirleyici oldugu ifade edilmistir. Erdil (2014) ise, olumsuz yorumlarin
magaza alisveris tercihini, olumlu yorumlarin internet aligveris tercihini
etkiledigini ifade etmektedir. Bununla birlikte, insanlarin online
degerlendirme ve puanlamalarina olan giiven siirekli olarak artmaktadir.
Tiiketicilerin online degerlendirmelere en fazla bagvurduklar1 sektorler
arasinda ilk siray1 restoran tavsiyeleri, ikinci siray1 ise otel tavsiyeleri alirken,
tiglincii olarak doktor ve dis hekimleri hakkindaki degerlendirmeler
gelmektedir (Zorlu, 2020) Arastirmalar, tiiketicilerin internetteki yorum ve
puanlamalari Onemsemelerinin baslica nedeninin, ahgveristeki riski
azaltmak maksadiyla kaliteli bilgi arayisi oldugunu gostermektedir. Ciinkii
risk ve giivensizlik hissi, tiiketicinin satin alma kararinda olumsuz etki
olusturdugu bilinmektedir. Bu nedenle, tiiketici yorumlari, online
aligveristeki riski azaltarak, satin almacak mal ve hizmete dair faydal
bilgiler edindirerek, satin alma kararin1 olumlu sonuglandirmaya destek
olusturmaktadir (Huang & Chen, 2006). Bunlarla birlikte online tiiketici
yorumlarinin, maddi karsiliklarla yapilmamasi, giiven hissini artirdigindan,
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satin alma kararmin olugsmasinda etkin bir rol oynadig diistiniilmektedir
(Akdogan, 2015). Tiiketici yorumlari, genellikle yorum ve degerlendirmenin
sayisiyla birlikte gosterilmektedir. Degerlendirme sayisi, {iriiniin popiiler
oldugunun ve ¢ok denendiginin bir gostergesi olmakla beraber {iriine
farkindalik olusturmaktadir. Az sayida degerlendirme almis tirtiniin puani
giiven hissini ¢ok fazla hissettirmezken, ¢ok sayida degerlendirme almis
iiriine dair puana, daha ¢ok giiven duyulmaktadir (Lackermair et al., 2013).

Insanlar, diger kisilerin deneyimlerini, hissiyatlarin1 énemseyerek
takip ettigi gibi, ayn1 sgekilde bagkalar1 tarafindan goriislerinin,
degerlendirmelerinin, onerilerinin okunmasini, dnemsenmesini beklerler.
Kendi deneyimlerinin, digerlerine 1sik tutmasim isterler. Bu noktada,
internetteki satin alma eylemleri neticesinde degerlendirme, puanlama,
yorum yapma gibi eylemlere katihm gostermeye baslamakta ve igerik
olusturmaktadirlar. Bas ve Nasir (2020), calismalarinda, bagkalarim
diisiinme davranigi ile agizdan agiza pazarlama, geribildirim ve igerik
olusturma davranislar1 arasinda anlamli ve olumlu bir iliski saptamiglardair.
Kullanic1 etkilesimli sosyal ag siteleri, 6grenme topluluklari, deneyim
paylasilabilen aligveris siteleri gibi paylasim olanag1 sunan ikinci nesil web
servisleri, Web 2.0 kavramu ile ifade edilmektedir (Sendag, 2008). Web 2.0
herhangi bir kullanicinin internette kolayca igerik olusturabilmesi ve var
olan igeriklere miidahale edebilmesidir (Atic1 & Yildirim, 2010). Odabas1 ve
digerleri (2012), sadece igerik arastirmasi yapan, kendi fikirlerini ifade
etmeyen pasif okuyuculari, 1.0 kullanici; ¢evrimigi igerigin olusmasina ve
paylasilmasina aktif katk: saglayan, kendi fikirlerini beyan eden kisileri 2.0
kullanict olarak tamimlamaktadirlar. Aktif kullanicilar, internet {istiinde
erisilebilir igerikler olustururken, diger tiiketiciler icin endiselenme,
yardimcal olma, sosyal fayda saglama, kuruluslar iizerinde gii¢ olusturma,
kendisi i¢in ekonomik kazanim saglama, zararimin karsilanmasi arayisi,
benlik tatmini gibi motivasyonlarla hareket edebilirler (Tagkiran, 2020;
Odabasi et al., 2012).

Icerik olusturma motivasyonu ve bagkalari tarafindan olusturulan
igeriklere, degerlendirmelere 6nem verme birbiriyle iligkili durumlardir.
Ierik olusturarak, tanimadig1 insanlara fayda saglamak isteyen tiiketici,
bagkalarmin deneyimlerinde de faydalanmak isteyecektir. Ayrica
degerlendirmeleri okuyan ve dnem veren kisi, benligini sunma, diger igerik
olusturucular gibi goriiniir olma, kendini degerli hissetme gibi istekler de
barindirabilir (Cansever, 2020). Bu baglamda igerik olusturmanin satin alma
karariyla ilgisi kadar, yorumlar: 6nemseme ile de baglantis1 bulunmaktadir.

Aligveris sitelerinde ya da firiin karsilastirma, degerlendirme
sitelerinde, satin alma karar1 verilirken, tiiketiciler tarafindan olusturulan
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igerigin, diger yontemlerden daha etkili oldugu yoniindeki goriis yaygindir
(Li, 2005; Goldsmith & Horowitz, 2006). Ozata (2011) da calismasinda,
tiikketicilerin iiriin ve hizmetleri degerlendirmelerini, tiiketiciyi yonlendiren
bir gii¢ olarak nitelendirmistir. Dolayisiyla, tiiketicilerin deneyimleri
hakkinda igerik olusturma motivasyonlarini incelemek, pazarlama
faaliyetleri acisindan 6nem ihtiva etmektedir.

Literatiirde, tiiketici yorumlar1 ve satin alma kararlari ile beraber ele
alinan bazi konular ise; marka baglihigi, internet pazarlama faaliyetleri,
kisilik tipleri, reklam, tiiketici memnuniyeti, motivasyon, algilanan risk ve
giivendir (Firat & Azmak, 2007; Ozcan, 2010; Karamustafa & Erbas, 2011;
Durmaz et al., 2011; Giileg, 2006). Mobil servis saglayicilari i¢in pazar payini
ve karliligini korumak veya gelistirmek kadar; halihazirda bulunan
miisterilerini kaybetmemek ve memnun etmek de énemlidir. Uriin ya da
hizmetten memnun kalmamus olan tiiketiciler, memnuniyetsizligi sebebiyle
pismanlik ve hayal kirikli$1 yasamaktadirlar ve bunu bir intikam alma
i¢gtidiisiiyle olumsuz yorumlarla paylasmaktadirlar. Bunu yaninda, tatmin
olmus tiiketicilerin aldig: {irlinti de baskalarina 6nermesi beklenmektedir
(Ercan, 2019). Miisteri memnuniyeti saglamanin baslica nedeni olarak,
miisterilerin {irtin ve hizmeti tekrar tercih etmesini saglamak gosterilebilir
ve bu durum miisteri sadakati olusturma hususunda memnuniyetin
onemine isaret etmektedir (Celik, 2012; Bulut, 2011). Tiiketici memnuniyeti,
uretici ve tiiketici arasinda giiven ile ilgilidir. Yiiksek miisteri memnuniyeti,
yliksek seviyede giiven getirmektedir (Ranaweera & Prabhu, 2003).

Baz1 tiiketiciler eglence, nese, heyecan, yenilik, ¢esitlilik ve sagkinlik
arayist icindedir (Hausman, 2000). Alisveris motivasyonu, tiiketici davranig
aragtirmalarinda en Onemli konulardan biridir ve tiiketicilerin karar
vermesinde de oldukga 6nemli bir etkiye sahiptir (Kim & Eastin, 2011). Igsel
motivasyon, belirli bir gorevi bagsarmanin yani sira, zevk ve memnuniyetle
de ilgilidir. Bunun yaninda, dogru iirtinii se¢mis olmanin hazzi ve
motivasyonu da miisteriyi tekrar aymi yontemle alisveris yapmaya itecek
durumlardandir.

Aligverisin, tiiketicilerin satin alma kararlarindaki belirsizligine bagh
olarak risk igeren bir faaliyet oldugu tanimlanmistir. Son ¢alismalara ait
sonuglar, risk algisinin, tiiketicilerin aligveris yapma niyetini etkiledigini
gostermistir (Gokcek, 2020). Tiiketicilerin satin alma egilimleri, {riin
riskinden onemli 6lglide etkilenmektedir, ¢linkii {irtinler hakkinda yetersiz
bilgi internette ¢ok tartisilan bir konudur (Bhatnagar & Ghose, 2004). Bu
durumun yaninda, tiiketici yorumlarindan yararlanan yeni tiiketicilerin,
tiriinlere dokunamayacaklar1 veya denemeyecekleri durumlarda bile,
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olumlu deneyime sahip olan 6nceki deneyimi paylasan tiiketiciye gore, daha
az risk algiladigina isaret edilmektedir (Park & Stoel, 2005).

Daha Once yapilan arastirmalarin bircogu kavramsal Ozet
mahiyetinde olup, wuygulama (anketler, saha c¢alismalari) ile
desteklenmemistir. Uygulama ile desteklenenler igin ise, zaman igerisinde
olusan degisiklikler yeni gilincel arastirmalarin yapilmasmi elzem
kilmaktadir. Ornegin, 2020 yili baslarinda ortaya gikan Covid-19 salgini,
insanlar1 evlerinde kalmaya ve aligveriglerinin bircogunu online yapmaya
mecbur birakmistir. Bu gelisme, online aligverise ciddi olgiide ivme
kazandirmistir. Tiiketicilerin yorumlar: bu baglamda artmis ve daha 6nem
verilir hale gelmistir. Bu ¢alisma, hem yeni bir 6rneklem ile eski ¢calismalarin
saglamasin1 yapmayi, hem de zamansal diizlemde, eski c¢alismalara
glincelleme getirmeyi hedeflemektedir. Boylelikle, tiiketici
degerlendirmelerinin satin alma karari1 i¢in 6nemi netlestirilerek, sirketlerce
pazarlama stratejileri olusturulurken uygun yontemler oncelenecektir.

III. ARASTIRMANIN MODELI

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin satin alma kararlarinda, online
yorumlardan etkilenme durumunun ve kendilerinin deneyimledikleri mal
ve hizmete dair icerik olusturmalarinin online satin alma kararina etkisini
incelemektir. Ayrica katilimcilarin demografik o6zelliklerine bagh olarak
igerik olusturma, tiiketici degerlendirmelerine verilen énem ve ¢evrimigi
satin alma kararlari farklilasip farklilasmadig: da belirlenecektir.

Aragtirmanin amac1 dogrultusunda, tiiketici yorumlarmin online
aligveriste satin alma kararina etkisini belirlemek amaciyla gelistiren model,
Sekil 1’de ki gibidir.

Cevrimigi Satin Alma
Kararina Tiiketici
Degerlendirmelerinin
Etkisi

309




JOBS]

Isletme Bilimi Dergisi (JOBS), 2021; 9(2): 301-332. DOI: 10.22139/jobs.924959

Cevrimigci Satin Alma
Kararina Tiiketici
Degerlendirmelerinin
Etkisi

310

icerik Olusturma
e t
4
4
/Demografik Faktﬁrlelx e
* Cir‘ls.1yet Cevrimici Satin
° Egitim — o = ==
Alma Karan
o Yas
. Gelir
. Internetten T
Satin alma Siklig: / \\
\ / \
AN Tiiketici degerlendirmelerine
\\ verilen 6nem
Y| ° Yoruma ve yorum
yapana duyulan giiven
o Yorum sayis1

- J
Sekil 1.

Arastirma Modeli
Aragtirmanin hipotezleri soyledir:
Ha. Tiiketici degerlendirmelerine verilen 6nem, satin alma kararir etkiler.

Hia- Yoruma ve yorum yapilana duyulan giiven, satin alma kararim
etkiler.

Hiv- Yorum sayisi, tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde etkilidir.

H. Tiiketicilerin deneyimledikleri mal ve hizmet neticesinde igerik
olusturmalar1 ve diger degerlendirmelere verdikleri Gnem, satin alma
kararlarinda etkilidir.

Hs. Tiiketicilerin degerlendirmelere verdikleri 6nem, deneyimledikleri mal
ve hizmetler icin icerik olusturmalarinda etkilidir.

H:.. Tiiketicilerin yoruma ve yorum yapana duyduklar: giiven, igerik
olugturmalarinda etkilidir.
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Hsb-  Tiiketicilerin  yorum sayisina oOnem vermeleri, igerik
olusturmalarinda etkilidir.

Hs. Tiiketicilerin demografik Ozelliklerine bagli olarak igerik olusturma
farklilik gostermektedir.

Ha.- Tiiketicilerin cinsiyetleri, igerik olusturmalarinda etkilidir.
Hub- Tiiketicilerin yaslari, igerik olusturmalarinda etkilidir.

Ha Tiiketicilerin internetten alisveris yapma sikliklari, igerik
olusturmalarinda etkilidir.

Hua. Tiiketicilerin gelir diizeyleri, igerik olusturmalarinda etkilidir.
Ha. Tiiketicilerin egitim diizeyleri, igerik olusturmalarinda etkilidir.

Hs. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine bagh olarak gevrimigi satin alma
karari farklilik gostermektedir.

Hs.. Tiiketicilerin cinsiyetleri, satin alma kararlarinda etkilidir.
Hsb- Tiiketicilerin yaslari, satin alma kararlarinda etkilidir.

Hs. Tiiketicilerin internetten alisveris yapma sikliklari, satin alma
kararlarinda etkilidir.

Hsa- Tiiketicilerin gelir diizeyleri, satin alma kararlarinda etkilidir.
Hs.- Tiiketicilerin egitim diizeyleri, satin alma kararlarinda etkilidir.

He. Tiiketicilerin demografik Ozelliklerine bagh olarak tiiketicilerin
degerlendirmelerine verilen 6nem farklilik gostermektedir.

He.- Tiiketicilerin cinsiyetleri, degerlendirmelere 6nem vermelerinde
etkilidir.

Heb- Tiiketicilerin yaslari, degerlendirmelere 6nem vermelerinde
etkilidir.

He Tiiketicilerin  internetten  alisveris yapma  sikliklari,

degerlendirmelere 6nem vermelerinde etkilidir.

Hea. Tiiketicilerin  gelir diizeyleri, degerlendirmelere Onem
vermelerinde etkilidir.

Hee- Tiiketicilerin egitim diizeyleri, degerlendirmelere Onem
vermelerinde etkilidir.
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IV. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini, Malatya ilinde gevrimigi aligveris yaparken
yorum ve degerlendirmeleri okuyan kisiler olusturmaktadir. TUIK
verilerine gore, 2020 Mart aymma kadar olan son bir yilda Tiirkiye
Cumbhuriyeti  vatandaslarinin, %36,5u  online alisveris  yapmais
bulunmaktadir (https://worldef.net/). Bu orandan yola ¢ikilarak, Malatya il
niifusunun (806.156 kisi) %36,5'u 100.000 ile 1.000.000 arasinda kalacagindan
Malatya ilinde ¢evrimigi alisveris yapan kisi sayis1 bu aralikta kabul
edilmistir. Cohen ve digerleri (2017), %95 giiven araliginda, 100.000 kisilik
evren i¢in minimum Orneklemi 383 kisi, 1.000.000 kisi i¢in ise 384 kisi olarak
belirlemislerdir (Cohen et al., 2017).

Aragtirmanin  Orneklemini, evrenin biiyiikliigii ve bireylere
ulasmanin zorlugu goz Oniinde bulundurularak kolayda Orneklem
yontemiyle segilen kisiler olusturmaktadir. Anket uygulamasi, Ocak 2021
tarihinde, ¢evrimici anket yontemine gore, belirlenen 443 katilima ile
gerceklestirilmistir. 7 ankette kayip veriler bulundugu icin degerlendirme
436 ankete gore yapilmistir. Anketin dijital ortamda yapilmasi, internet
kullanmayan ve  dolayisiyla internetten  aligveris  yapmayan,
degerlendirmeleri okumayan kisileri elemistir.

Tiiketicilerin, online aligveriste satin alma kararlarmin, tiiketici
yorumlarindan etkilenme durumunu incelemek adina yapilan bu arastirma
kapsaminda 2021 yil1 Ocak ve Subat aylar1 icinde, cevrimigi anket teknigi ile
veriler toplanmistir. Anket formu 4 boliimden olusmaktadir. ik kisimda
demografik sorular bulunmaktadir. Ikinci kisimda tiiketicilerin online
yorum ve degerlendirme puanlarina yonelik tutumlarmi o6grenmek
amacityla olusturulan ifadeler daha once gecerliligi ve giivenilirligi Zorlu
(2020) tarafindan test edilen “Satin Alma Davranisi Uzerinde Elektronik
Ag1zdan Agiza Iletisimin Etkisinin Belirleyicileri” 6lceginden uyarlanmigtir.
Olgek, 4 alt boyuttan olusurken, yapilan acgiklayici faktor analizi neticesinde,
Olcekte her 2 boyuta da dahil olan sorular silinerek, 3 kez tekrarlama
yapilmistir. Boylelikle Ek 1’de verilen anket sorularindan 11. 13. ve 17.
sorular silinmistir, 2 boyut elde edilmistir. Bu 6lgek altindaki 14 sorunun 7’si
yorum sayisi alt boyutuna, diger 7 soru yoruma ve yorum yapana duyulan
gliiven bashgr altinda toplanmustir. Uciincii  kisimda, tiiketicilerin
deneyimleri ile ilgili cevrimigi igerik olusturma tutumlarina dair sorular yer
almaktadir. Icerik olusturma Olcegi, Romero, 2017’dan, Bas ve Nasir (2020)
tarafindan alintilanarak uyarlanmis ve Cronbach alfa degeri 0,915 olarak
belirtilmistir. Bu Olgek 4 ifadeden olusmaktadir. Dordiincti kisimda ise,
tiiketicilerin, satin alma kararini incelemek adina olusturulmus, gegerliligi
ve glvenilirligi, Zorlu (2020) tarafindan test edilen “satin alma davranis:
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tizerinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkisinin belirleyicileri”
olceginden uyarlanmistir. Bu 6lgek 4 ifadeden olugmaktadir.

Katilmcilarin ~ kendilerine  yoneltilen  ifadeleri ~ “Kesinlikle
katihyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”, Katilmiyorum”, “Kesinlikle
katilmiyorum”  segenekleri araciigiyla, 51i Likert tipi Olgekle
degerlendirmeleri  istenmistir. ~Online tiiketici yorumlarmin ve
tiketicilerinin internette kullandiklar1 {iriin ve hizmetlere dair igerik
olusturmalarinin, satin alma davranisina etkisini incelemek amaciyla
kurulan hipotezlerin test edilmesinde, regresyon analizi kullanilmigtir.
Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine bagh olarak igerik olusturma, tiiketici
degerlendirmelerine verilen 6nem ve c¢evrimigi satin alma kararlar
farklilasip farklilasmadigini belirlemeye yoOnelik hipotezlerin test
edilmesinde ise t testi ve ANOVA analizi kullanilmistir.

VI. BULGULAR

Bu kisimda Oncelikle arastirmaya katilanlarin  tanimlayici
istatistikleri verilecektir. Daha sonra arastirmanin hipotezleri uygun analiz
teknikleri ile test edilecektir.

Tablo 1.
Katilanlarin Demografik Ozellikleri
Gruplar Frekans Dagilimi  Yiizde
Kadin 304 69%
Cinsiyet Erkek 132 30%
Belirtmek Istemiyorum 7 2%
Yok
Ilkokul 17 4%
e .. Ortaokul 15 3%
Egitim Seviyesi .
Lise 65 15%
Lisans 269 61%
Lisanstistii 77 17%
Hig 32 7%
"Yilda bir"den az 16 4%
Internet Alisveris Sikligt Yilda bir 49 11%
Birkag ayda bir 158 36%

Ayda birkag kez 188 42%
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Tablo 2.
Devami
18 yas alt1 11 2%
18-24 57 13%
25-34 193 44%
Yas 35-44 101 23%
45-54 63 14%
55-65 16 4%
65 yas {istii 2 0%
Yok 106 24%
2750-4000 115 26%
Gelir 4001-6000 117 26%
6001-8000 44 10%
8000 tizeri 61 14%

Arastirmaya katilan kisilerin demografik ozelliklerinin dagilimlar:
Tablo 1‘de verilmistir. 443 katilimcinin, 304’t kadin, 132'si erkektir. 7 kisi
cinsiyetini belirtmek istememistir. 17 kisi en son ilkokul seviyesinde egitim
almigken, 15’i ortaokul, 65'i lise, 269"u lisans, 77’si lisanstistii egitimlerini
tamamlamistir. Katilimcilardan 32’si internetten hig alisveris yapmamuistir.
16’s1 birkag yilda bir kez, 49"u yilda bir kez, 158'i birkag¢ ayda bir, 1881 ise
ayda birkag kez internetten aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. 11 katihmci
18 yasinin altinda iken, 57 kisi 18-24 yas araliginda, 193 kisi 25-34, 101 kisi
35-44, 63 kisi 45-54, 16 kisi 55-64 yas araliginda ve 2 kisi 65 yas lizerindedir.
Katilimailarin 106’sinin geliri bulunmazken, 115’inin geliri 2750-4000 TL
araligindadir. 117 kisinin geliri 4001-6000, 44 kisinin 6001-8000 TL

araligindadir. 61 kisinin geliri ise 8000 TL'nin {izerindedir.

Katilmailarin biiyiik ¢ogunlugu, kadinlardan olusmakta, Lisans ve
tizeri egitim seviyesinde bulunmaktadir. Yine ¢ogunluk, birka¢ ayda bir
veya daha fazla internet aligverisi yapmaktadir. 25-44 yas arasindaki
katilimcilar, bityiik cogunlugu olusturmakta ve gelirleri 6000 TL'nin altinda
kalmaktadir.

Ik olarak, calisma verilerinin normal dagilimlar test edilmistir.
Sonuglar Tablo 2’de paylasilmistir. Verilerin normallik testleri incelenirken,
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013)
carpiklik ve basiklik degerlerinin #1,50 arasinda oldugu durumlarda
dagilimin normal dagilim varsayimini sagladigini ifade etmistir. Yetgin
(2020), calismasinda mean ve median degerlerinin birbirine yakin olmasmin
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da normal dagilimin bir gostergesi oldugunu belirtmektedir. Arastirmada
tim Olgeklerin, carpiklik ve basiklik degerleri bu aralik igerisinde yer
aldigindan, mean ve medianlar1 birbirine yakin degerlerde oldugundan,

Etkisi
verilerin normal dagilim varsayimini sagladigr diistiniilmektedir.
Dolayisiyla hipotezlerin test edilmesinde parametrik analiz teknikleri
kullanilacaktir. 315
Tablo 2.
Acimlayia Faktor Analizi
Z s 5:
TUKETICI DEGERLENDIRMELERINE > W g § Es
VERILEN ONEM ILE ILGILI IFADELER 0 BT %5 £
$ © <= O
=

FAKTOR 1: YORUMA ve YORUM YAPANA
DUYULAN GUVEN
Yorumlarin, bagimsiz tiiketiciler tarafindan

6,111 43,652 2,7061

. ,629
yapildigina inantyorum.
Paylasilan yorumlarin gercegi yansittigini 662
distintiyorum. ’
Tiiketici yorumlarinin tarafsiz oldugunu 625
diistiniiyorum. ’
Yorum yazan kisilerin giivenilir oldugunu 647
distintiyorum. ’
Kisilerin, degerlendirdikleri {iriin veya hizmet €20
hakkinda bilgi sahibi oldugunu diisiiniiyorum.
Yorum yazan kisilerin, {iriiniin veya hizmetin 455
kullaniminda deneyimli olduguna inaniyorum. —~
Tiiketici yorumlarini ikna edici buluyorum. 494
FAKTOR 2: YORUM SAYISI 1,431 10221 22801
Cok sayida olumlu yorum yazilmissa, ilgili
iirtiniin veya hizmetin kaliteli oldugunu ,659
diasuntiriim.
Yiiksek derecelendirmeler alan tiiketici 46
yorumlarini faydali bulurum. ’
Cok sayida yorum yazilmissa, ilgili tirtiniin -
veya hizmetin popiiler oldugunu diigtiniiriim. ’
Benzer demografik 6zelliklere sahip 408

tiiketicilerin yorumlarini daha fazla 6nemserim.
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Tablo 2. Devami
.. .. . . . L Aciklana
TUKETICI DEGERLENDIRMELERINE Faktor Ozde Ortalam
VERILEN ONEM ILE ILGILI IFADELER Yikii - ger
aryans

Tiiketici yorumlarinin sayisinin fazla olmasz,

karar vermemi kolaylastirir. Sl
Farkl: tiiketiciler tarafindan benzer yorumlar 538
paylasilmigsa, bu yorumlara giivenirim. ’

Yorum yazan kiginin kimligi belliyse, yoruma 290

glivenim artar.
ICERIK OLUSTURMA 3,156 78905  2,7047
Deneyimledigim mamul ve hizmet hakkinda

. . . e 1 757

internet sitelerinde goriislerimi paylasirim.

Deneyimledigim mamul ve hizmet hakkinda 83

puanlama yaparim. ’

Memnun kaldigim mamul ve hizmetleri 856

degerlendiririm ’

Memnun kalmadigim mamul ve hizmetleri 11

degerlendiririm ’

SATIN ALMA KARARI 2,409 60223 24562
Internet ortamindaki tiiketici yorumlarina konu 368

olan iiriinleri veya hizmetleri denemek isterim.
Internet ortaminda paylagilan tiiketici

yorumlarini okuduktan sonra bir iiriinii veya ,665
hizmeti satin aldigim oldu.

Gelecekte, ihtiya¢ duydugum iirtinleri veya
hizmetleri, internet ortamindaki tiiketici

yorumlarini géz dniinde bulundurarak satin 722
almaya devam edecegim.

Uriinlerle veya hizmetlerle ilgili internet

ortaminda paylasilan tiiketici yorumlar1 satin ,654

alma kararimda etkilidir.

Tiiketici degerlendirmelerine verilen 6nem Olcegi, uyarlandigi
kaynakta 4 alt boyuttan olusmaktadir. Dogrulayici faktor analizi neticesinde,
ilk olarak, faktor yiikii 2 boyuta da dahil oldugu icin ankette yer alan, 11.soru
silinerek analiz yenilenmistir. Ikinci asamada ise iki boyuta dahil olan 13. ve
17. soru silinerek Tablo 3'teki degerler elde edilmistir. Boylelikle olgegin
ifadeleri 2 boyutta toplanmistir. Boyutlardan biri, yorum sayilar1 bashig:
altinda iken, digeri yoruma ve yorum yapana duyulan giiven bashg:
altindadir. Faktoriin isimlendirilmesi igerigindeki degiskenleri kapsayacak
sekilde olmalidir, ancak faktorler her zaman bu sekilde ayrilmazlar. Nakip
(2003), boyut isimlendirmesinin tiim degiskenleri kapsayamadig1
durumlarda, faktor yiikii en fazla olan degisken esas alinarak isimlendirme
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yapilabilecegini belirtmistir. Cat1 (2010), arastirmasinda yine bu yontem ile
boyut isimlendirmesi gergeklestirmistir. Bu uygulamada da faktor ytikii
fazla olan maddeler dikkate alinarak boyut isimlendirmesi yapilmastir.

Yoruma ve yorum yapana duyulan giiven faktoriiniin 6zdegeri,
6,111’dir, toplam varyansin = 43,652’sini  agiklamaktadir.  Anketi
cevaplandiran kisilerin, satin alma kararlarinda, yoruma ve yorum yapana
duyduklar: giiven algisinin ortalamasi 2,7061’dir. Katilimcilar, yoruma dair
giiven algisinin, satin alma kararlarini etkiledigini belirtmislerdir.

Yorum sayisi faktoriiniin o6zdegeri 1,431'dir ve toplam varyansin
10,221"ini agiklamaktadir. Anketi cevaplandiran kisilerin, satin alma
kararlarinda, yorum sayisiyla ilgili ifadelerin ortalamasi 2,2801'dir.
Katiimcilar, yorum sayisimin, satin alma kararlarini etkiledigini
belirtmislerdir.

Icerik olusturma kismi tek boyuttan olusmaktadir ve ozdegeri
3,156’dir ve toplam varyansin 78,905’ini agiklamaktadir. Anketi
cevaplandiran kisilerin, satin alma kararlarinda, igerik olusturma ile ilgili
ifadelerin ortalamasi 2,7047’dir. Katilimailar, icerik olusturmanin, satin alma
kararlarini etkiledigini belirtmislerdir.

Satin alma karar ile ilgili ifadeler, tek boyutta toplanmistir ve
ozdegeri 2,409'dur ve toplam varyansin 60,223tinii agtklamaktadir. Anketi
cevaplandiran kisilerin, satin alma kararlarinda, yorum sayisiyla ilgili
ifadelerin ortalamas: 2,4562’dir. Katilimcilar, ¢evrimi¢i yorumlarin, satin
alma kararlarin etkiledigini belirtmislerdir.

Tablo 3.

Cevrimici Yorumlara Verilen Onem Olgeginin Faktor Analizine

Uygunluguna Iliskin KMO and Bartlett Testi
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim

2
Deger Yeterliligi /926
Ki-Kare 2611,380
Bartlett Testi Sd. o1
Sig. ,000

Tablo 3'te goriildiigii gibi, verilerin faktor analizine uygunlugunu
test etmek amaciyla yapilan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett testi
sonucu (KMO) orneklem degeri 0,926 c¢ikmistir. Bu deger oOrneklem
bliyiikliigiiniin faktor analizi igin “miikemmel” oldugunu belirtmektedir
(Cokluk et al., 2012). Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde
ki-kare degerinin anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.
Cinsiyet ile Ilgili T-Testi

Kadin (ort) Erkek (ort) T Df Sig.
Igerik Olusturma 2,7273 2,6374 ,880 427 ,380
Satin Alma Karari 2,4966 2,3314 2,308 427 ,022*
Yoruma ve Yorum Yapana
Gliven 2,6918 2,7154 -365 427 715
Yorum Sayisi 2,3030 2,1887 1,887 427 ,073

Tablo 4’te bulunan t testi incelendiginde, cinsiyetin satin alma
kararina anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Kadinlarin,
satin alma karar1 verirken degerlendirmelerden daha c¢ok etkilendigi
ortalama degerine bakilarak gozlenmistir.

Tablo 5.
Demografik Ozelliklere Dair ANOVA Analizi
Egitim Int. Alisveris Siklig:
Faktorler F Sig F Sig
Yorum Sayisi 6,268 ,000%* 11,209 ,000%*
Yoruma ve Yorum 2,215 ,067 8320 ,000*
Yapana Duyulan Giiven
Icerik Olusturma 1,312 ,264 4,725 ,001*
Satin Alma Karari 2,791 ,026* 15,333 ,000%*
Yas Gelir
Faktorler F Sig F Sig
Yorum Sayisi 1,942 ,073 2,076 ,083
Yoruma ve Yorum 1,766 105 1,044 384
Yapana Duyulan Giiven
igerik Olusturma ,302 ,936 ,776 ,541
Satin Alma Karari 2,553 ,019* 3,627 ,006*

ANOVA testi incelendiginde, egitimin, yorum sayisina énem verme
ve satin alma kararlarinda etkili oldugu (Hse, Hse kabul edilmistir.);
internetten daha sik aligveris yapmanin, satin alma kararmni, igerik
olusturmay1 ve yoruma onem vermeyi etkiledigi goriilmektedir (Hs, Hsc ve
Hec desteklenmistir). Yas ve gelir, satin alma kararini etkilemektedir (Hsb, Hsa
desteklenmistir). Tablo 12'ye gore, Hs, Hs ve Hs hipotezleri de kabul
edilmisgtir.

ANOVA testi sonuglarin1 daha iyi analiz edebilmek adina ¢oklu
karsilastirma yapilmistir. Homojenlik gosteren basliklar icin ¢oklu
karsilastirma testlerinden Sheffe testi uygulanmistir. Bu testte, gruptaki
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gozlemlerin sayisinin esit olmasi gibi bir varsayim so6z konusu degildir.
Gruplar arasinda olusturulabilecek tiim olast kombinasyonlarin
kargilagtirilmasma imkan tamidigi igin, grup sayismin fazla oldugu
durumlara uygun oldugu i¢in ve bununla birlikte varyasyon kaynaklarinin
meydana getirdigi hatay1 stabilize edebildigi icin Scheffe testi arastirmaya
uygun bir test yontemi olarak secilmistir. (Myers & Well, 2003; Kayri, 2009).

Coklu karsilastirmaya gore, egitim ve yorum sayisina verilen onem
etkilesimi incelendiginde, ortaokul mezunu kisilerin (2,72), lisansiistii egitim
diizeyindeki kisilere (2,15) gore, ortalamalarmin anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Satin alma Olgegindeki ifadelerin demografik ozelliklere
gore dagihim Levene Testine gore homojenlik gostermedigi icin, ¢oklu
karsilastirma yontemlerinden Dunnett’s T3 ile incelenmistir. Dunnett’s T3,
tip 1 hata yapma olasihigimi azaltmak icin, oldukg¢a kat1 diizeltmeler
yapmaktadir (islamoglu ve Alniacik, 2016). Yas faktOriiniin, satin alma
kararmna etkisi incelenirken, 18 yas alt1 kisilerin (3,08); 18-24 (2,41), 25-34
(2,34), 35-44 (2,55), 45-54 (2,43) yas gruplarmin ortalamalariyla anlamh
farklilikta oldugu gozlemlenmistir. Gelir ve satin alma karar iliskisinde,
8000 TL ve tizeri geliri olanlarin ortalamasinin (2,18), geliri olmayan (2,58)
ve 2750-4000 TL (2,48) arasi geliri olanlarin ortalamalari ile anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Egitim diizeyi ve satin alma karar iligkisinde,
ortaokul mezunu kisiler (2,76) ve lisanstistii (2,28) kisilerin ortalamalarinda
anlamli farklilik gozlenmistir.

Internetten alisveris yapma sikligma gore, igerik olusturma
incelendiginde, yilda bir kez alisveris yapanlarla (3,02), ayda birkag¢ kez
aligveris yapanlarin (2,49) ortalamalarinin anlaml farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Internetten aligveris yapma sikligmna gdre satin alma karari
incelendiginde, hi¢ aligveris yapmayanlarla (2,98), birkag ayda bir veya daha
sik aligveris yapanlarin (2,20) ortalamalarinin anlamli derecede farklilik
barindirdigr goriilmiistiir. Alisveris sikligt ve yoruma giliven iliskisi
incelendiginde, hi¢ aligveris yapmamis olanlarin (3,09) ve yilda bir
yapanlarin (2,97), birkag ayda bir (2,65) veya daha sik alisveris yapanlarla
(2,58) anlaml1 farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Yorum sayisi ve aligveris
sikligr iliskisinde, hi¢ alisveris yapmamis olanlarin (2,61) ve yilda bir
yapanlarin (2,60), birka¢ ayda bir (2,21) veya daha sik aligveris yapanlarla
(2,14) anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Cevrimigi Satin Alma Tablo 3.

Kararina Tiiketici Cevrimici Degerlendirmelere Verilen Onem ve Satin Alma Karar1

Degerlendirmelerinin Regresyon Analizi

Etkisi ) , Diizeltilmisg
Beta T Sig. F R R R2

| 320 Sabit 3,422,001

Yorum Sayis1  ,432 8,851 ,000
Yoruma Guven ,263 5,398 ,000

146,28 ,635 ,403 ,400

Tiiketicilerin gevrimici degerlendirmelere verdikleri Onemin,
¢evrimigi satin alma kararlarina etkisini test etmek amaciyla yapilan ¢oklu
regresyon analizine gore; yoruma ve yorum yapana duyulan giivenin ve
yorum sayisinin, ¢evrimici satin alma karari tizerinde anlaml ve pozitif bir
etkisinin oldugu (p degeri=0.00<0.05) sonucuna ulasilmistir. Analiz sonucu
“yorum sayis1” tahmin degiskenin Beta katsayis1 0,432 ve “yoruma giiven”
tahmin degiskenin Beta katsayis1 0,263 olarak ¢ikmistir. Tahmin degiskeni
olarak ifade edilen “yorum sayisi” degiskeninde 1 birimlik artis, sonug
degiskeni olan “satin alma karar1” degiskeninde 0,432 oraninda degiseme
sebep olacaktir. Ayni sekilde Tahmin degiskeni olarak ifade edilen “yoruma
gliven” degiskeninde 1 birimlik artis, sonu¢ degiskeni olan “satin alma
karar1” degiskeninde 0,263 oraninda degiseme sebep olacaktir. Boylelikle Hi
hipotezi desteklenmistir.

Tablo 7.
Icerik Olugturma ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Regresyon Analizi
Beta T Sig. F R R? Diizeltilmis R?
Sabit 19,850 ,000
igerik Olusturma ,283 6,156 ,000

37,893 ,283 ,080 ,078

Tiiketicilerin deneyimledikleri iiriin ya da hizmete dair igerik
olusturmasinin, satin alma kararina etkisini test etmek amaciyla yapilan
regresyon analizine gore, igerik olusturulmasinin, satin alma Kkarari
tizerinde, anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu (p degeri=0.00<0.05)
sonucuna ulagilmistir. Analiz sonucu elde edilen Beta katsayuis1 0,283 olarak
¢ikmigtir. Tahmin degiskeni olarak ifade edilen “igerik olusturma”
degiskeninde 1 birimlik artis, sonu¢ degiskeni olan “satin alma karar1”
degiskeninde 0,283 oraninda degiseme sebep olacaktir. Boylelikle, Tablo
7'deki veriler 1s181nda, Hz hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 8.
Yoruma Verilen Onem ve Icerik Olusturma Arasimndaki Iliskinin
Regresyon Analizi
Beta T Sig. F R R? Diizeltilmis R?
Sabit 7,395 ,000
Yorum Sayis1 ,193 1,347 ,179 14,870 ,252 ,063 ,059
Yoruma Guiven ,080 3,259 ,001

Analiz sonucu “yorum sayis1” tahmin degiskeninin sonug degiskeni
olan “igerik olusturma” iizerinde istatistiki olarak anlamh bir etki (p>0,05)
bulunamamistir. Ancak, Tahmin degiskeni olarak ifade edilen “yoruma
given” degiskeninin sonug¢ degiskeni olan “igerik olusturma” iizerinde
istatistiki olarak bir etkisinin oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Tahmin
degiskeni olarak ifade edilen “yoruma giiven” degiskeninde 1 birimlik artis,
sonu¢ degiskeni olan “igerik olusturma” degiskeninde 0,080 oraninda
degiseme sebep olacaktir. Bu sonu¢ dogrultusunda Hs hipotezi de
desteklenmistir.

VI. SONUC

Gelisen teknoloji ile degisen yasam tarzi, insanlarin satin alma
aligkanliklarini1 degistirmektedir. Arastirmanin yapildigr zaman diliminde,
tiim diinyay etkisi altina alan Covid-19 pandemisi de insanlarin satin alma
davraniglarindaki degisimi olagantistii etkilemistir. Dolayisiyla, ¢evrimigi
aligveris ve buna bagh kavramlar, her gecen giin daha fazla arastirmanin
konusu olmaya devam etmektedir.

Insanlar, zamandan tasarruf, fazla alternatif inceleme, daha avantajli
fiyatlar, ulasmasi zor iiriin ve hizmetlere daha kolay ulasabilme, pandemi
etkisiyle evden ¢ikamama gibi nedenlerle internet iizerinden aligveris
yapmaya meyletmektedirler. Bu noktada internetten yapilan satin almalarin
risklerini azaltabilmek ve giiven hissi olusturabilmek icin, tiiketicilerin
birbiriyle iletisim kurabilecekleri, deneyim paylasimi yapabilecekleri
ortamlar olusturulmustur. Boylelikle ¢evrimigi yorumlar ve iletisim 6nem
kazanarak, artis gostermistir.

Cevrimigi yorum ve ¢evrimici agizdan agiza iletisim, internet tabanh
sitelerin, tiiketicilerin deneyimlerini ve diisiincelerini, diger tiiketicilere
ulastirabildigi ortamlar haline getirmistir (Henning — Thurau et al., 2003).
21.ytizyilin iletisim imkanlar1 ile kullanicilarin olusturdugu igerikler ve
igeriklerin hizl bir sekilde genis kitlelere yayilmasi, tiiketicilerin satin alma
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kararlarmi onemli Olgiide etkilemektedir. Dolayisiyla bu konu birgok
yonden incelenmeyi gerekli kilmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, gevrimici yorumlarin ve deneyime dayali
icerik olusturma eyleminin, tiiketicilerin, satin alma karari1 {izerindeki
etkisini degerlendirmektir. Arastirma, ¢evrimigi anket teknigi kullanilarak,
Malatya iI'inde yasayan 443 katihma ile gerceklesmistir, anket kisilere
ulastirtlirken yasadigl sehir goz oniinde bulundurulmustur. Arastirma,
tiikketicilerin satin alma karar1 verirken, yorumlara verdigi onem baghg:
altinda, yoruma ve yorum yapana giivenme, yorum sayist gibi etmenleri
dikkate aldigin1 yapilan regresyon analizi ile kanitlamistir. Bununla beraber,
tiiketicilerin deneyimledikleri mal veya hizmet hakkinda igerik olusturma
eyleminin de tiiketicilerin gevrimici satin alma karar1 vermesinde etkili
oldugu goriilmiistiir.

Arastirma katiimcilarinin = %69unu  kadinlar olusturmaktadir.
Biiyilik ¢ogunluk lisans ve tiizeri egitime sahip ve 25-44 yas araliindadir.
Cogunlugun gelir seviyesi 6000 TL'nin altindayken, internetten aligveris
yapma siklig1 ise birkag ayda bir ve daha fazla seklindedir.

Aragtirma verilerinin, ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde
normal dagilim gosterdigi goriilmektedir. Yapilan faktor analizleri
neticesinde, satin alma 6lgegi ve igerik olusturma basliklar1 birer boyuttan
olusurken, yorum ve degerlendirmeye verilen 6nem bashgi, yorum sayis1 ve
yoruma, yorumcuya giiven seklinde iki boyuttan olusmaktadir. KMO Testi
neticesine gore, drneklem sayis1 mitkemmel uyumluluktadir.

Regresyon analizine gore yoruma ve yorum yapana giiven
duyulmasi, satin alma kararinda pozitif ve orta giigliiliikte bir etki
gostermektedir. Yorum sayisi satin alma kararinda pozitif ve giiclii etki
olusturmaktadir. Tiiketicilerin deneyimledikleri iiriin ya da hizmete dair
icerik olusturmasi, satin alma kararinda pozitif ve zayif giicliiliikte bir etki
olusturmaktadir. Yorum ve deneyimlere verilen ©nem, tiiketicilerin,
deneyimledikleri {iriin ya da hizmete dair igerik olusturmasinda zayif bir
anlamlilik gostermektedir. Hi H: ve Hs hipotezleri bulgulara gore
desteklenmistir.

Coker (2012); Bayram (2015); Xie et al., (2014), calismalarinda bir
tiriinle ilgili web ortaminda yorum sayisi ne kadar fazla ise o kadar giivenilir
algilandigy, bulgusuna ulagmislardir. Bu calismada da benzer sekilde, yorum
say1s1 boyutunun, satin alma kararini etkiledigi neticesi elde edilmistir. Yine
bu c¢alismanmn, bulgularina paralel olarak, Kaya (2020), olumsuz
degerlendirmeler goren tiiketicilerin %74’tintin, {riinii  almaktan
vazgectigini, aragtirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin, iiriin hakkinda
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fikri olmasa bile yorumlara bakarak satin alma davramsi gosterdigini
belirtmistir. Kim ve digerleri (2008) tiiketicinin giliveninin, satin alma
kararma giiclii olumlu bir etkisi oldugunu séylemistir (Kim et al., (2008).
Akkilic ve Ozbek (2019), internette yer alan olumlu yorumlarin satin alma
tercihlerini olumlu yonde, olumsuz yorumlarin ise tercihleri olumsuz yénde
degistirdigini ifade etmislerdir. Erdil (2014); Giimiis ve Karaca (2020) da bu
sonuglarla ayn1 dogrultuda sonuglar elde etmislerdir. Literatiirdeki diger
calismalar, yorum ve degerlendirmelere énem verme boyutu ve onun alt
boyutlar1 kapsaminda, satin alma kararin etkiledigini teyit etmektedir.

Demografik o0zelliklere dair yapilan testlerden, T-testine gore,
kadmlarin satin alma karari1 verirken degerlendirmelerden daha ¢ok
etkilendigi gozlenmistir. ANOVA ve ¢oklu karsilastirma testlerine gore
ise, egitim seviyesine gore satin alma karar1 ve yoruma Onem verme
boyutlarinda anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Internet alisveris
sikligina gore satin alma karari, igerik olusturma ve yoruma 6nem verme
boyutlar: farklilik gosterdigi; yas ve gelire bagl olarak ¢evrim i¢i satin alma
karar1 farkllastigi saptanmistir. Boylelikle Hs Hs ve He hipotezleri de
desteklenmistir.

Gilirce ve Benli (2017), web {izerindeki yorumlardan tiiketici
cinsiyetinin, satin alma karar1 iizerinde anlamli bir farklilik olusturmadig:
sonucuna ulagmistir. Bu bulgu, Akdeniz ve Ozbéliik (2019)iin sonucu ile
uyumludur ancak bu calismada, erkeklerin satin alma karari verirken
yorumlardan daha fazla etkilendigi neticesine ulasilmistir. Akdeniz ve
Ozboliik (2019), internet aligveris sikligimnmn, hicbir konu ile anlaml iligki
gostermedigi neticesine ulasmis iken, bu c¢alismada internet aligveris
sikliginin, satin alma karari, igerik olusturma ve yoruma verilen 6nem
boyutlarmin hepsi ile anlaml bir farklilik gosterdigi bulgusuna ulagilmigtir.

Glimiis ve Karaca (2019), yas, egitim, gelir ve meslegin cevrimigi
aligveriste satin alma kararin etkiledigini, gelir seviyesi ve egitim diizeyi
arttik¢a yoruma onem verme diizeyinin arttigini ifade etmislerdir. Cakmak
ve Glineser (2011) de demografik 6zelliklerin satin alma kararini etkiledigi
yoniinde bir bulguya ulasmistir. Ak (2019), ¢alismasinda, yasin mobil
aligverislerde agizdan agiza iletisimi etkiledigini belirtmistir.

Bu calisma, yeni bir drneklem ile daha once yapilan calismalar:
desteklemesi, cografi konum ile ilgili ¢ikarim yapilabilmesi, yapildig: tarihte
diinya ¢apinda meydana gelen pandeminin etkisinin gdzlenebilmesi ve
glincel bulgulari ile literatiire katk: saglamaktadur.

Bu bulgular, isletmelerin amaclarina ulasabilmeleri ve dogru
pazarlama stratejileri olusturabilmeleri igin ©Onem arz etmektedir.
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Kurumlarin, tiiketicilerin seslerini duyuracaklar1 ortamlari saglamalari,
tiikketicilerin  sikayetleri ve begenilerini dikkate alarak Kkararlarini
sekillendirmeleri, rekabet acgisindan 6nemli olacaktir. Aligveris sitelerinde
miisterilerin kendilerini ifade edecekleri alanlarin bulunmasi, miisterilerin
kendilerini siirecin i¢inde ve isletmenin bir paydas: olarak hissetmelerini
saglayacaktir.

Cevrimigi tiiketici degerlendirmeleri konulari, marka imaji, markaya
duyulan giiven, marka iletisimi gibi farkli konularla da calisilabilir.
Calismanin en 6nemli kisiti, verilerin toplanmasinda kullanilan gevrimigi
anketin, belirli bir ag etrafindan toplanmasidir. Calisma yeni 6rneklemler ile
tekrarlanarak, konu ile ilgili daha zengin bulgulara ulasilabilir. Tiiketici
yorumlarin1 genel olarak ele alan bu calismadan farkli olarak, Instagram,
Facebook, Tripadvisor, Trendyol, Sikayetvar gibi tiiketicinin daha g¢ok
yorumlar yaptig1 ortamlarda da tekrarlanabilir.

MAKALE BILGI FORMU
Yazar Katkilart
Fikir/Kavram: Hatice ILHAN KUCUK
Arastirma Tasarimi: Hatice ILHAN KUCUK
Makale Yazimi: Hatice ILHAN KUCUK
Veri Toplama: Hatice LTHAN KUCUK
Analiz: Hatice ILHAN KUCUK
Elestirel Okuma: Kahraman CATI
Cikar Catismasi Bildirimi

Bu arastirma icin herhangi bir kamu kurulusundan, 6zel veya kar amac: giitmeyen
sektorlerden hibe alinmamuistir.
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IMPACT OF CONSUMER REVIEWS ON THE ONLINE
PURCHASE DECISION

EXTENDED ABSTRACT

The changing lifestyle with the developing technology is changing the
purchasing habits of people. In the time period of the research, the Covid-19
pandemic, which affected the whole world, also had an extraordinary effect
on the change in people's purchasing behavior.

People tend to shop online for reasons such as saving time, more alternative
reviews, more advantageous prices, easier access to products and services
that are difficult to reach, and being unable to leave the house due to the
pandemic. At this point, in order to reduce the risks of online purchases and
to create a sense of trust, environments where consumers can communicate
with each other and share experiences have been created. Thus, online
comments and communication gained importance and increased.

Online commentary and online word-of-mouth have made internet-based
sites a medium through which consumers can express their experiences and
thoughts to other consumers. With the communication opportunities of the
21st century, the content created by the users and the rapid dissemination of
the contents to large masses affect the purchasing decisions of consumers
significantly. Therefore, this issue requires examining from many aspects.

The purpose of this research is to evaluate the impact of online reviews and
experience-based content creation on consumers' purchasing decision. The
research was carried out with 443 participants living in Malatya, using the
online survey technique, and the city they lived in was taken into account
when the survey was delivered to the people. The research has proven by
regression analysis that consumers take into account factors such as trust in
comments and commenters, and the number of comments under the title of
importance given to comments when making a purchase decision. In
addition, it has been seen that the act of creating content about the product
or service that consumers experience is also effective in consumers' online
purchasing decision.

Women are 69% of the research participants. Most of participants have a
bachelor's degree or higher and are between the ages of 25-44. While the
income level of the majority is below 6000 TL, the frequency of online
shopping is once every few months or more.
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When the skewness and kurtosis values of the research data are examined,
it is seen that they show a normal distribution. As a result of factor analysis,
purchasing scale and content creation titles consist of one dimension, while
the title of importance given to comments and evaluation consists of two
dimensions, the number of comments and comments and trust in
commentators. According to the results of the KMO Test, the sample size is
in full agreement.

According to the regression analysis, trust in the comment and the
commentator has a positive and moderate effect on the purchasing decision.
The number of comments has a positive and strong effect on the purchase
decision. The fact that consumers create content about the product or service
they experience has a positive and weak effect on the purchase decision. The
importance given to comments and experiences shows a weak significance
in creating content for the product or service they experience.

It has been observed that women are more affected by the comments while
making a purchasing decision, according to the T-test, which is one of the
tests performed on demographic characteristics. According to the ANOVA
and multiple comparison tests, it was determined that there were significant
differences in the dimensions of purchasing decision and giving importance
to comments according to education level. According to the frequency of
internet shopping, the dimensions of purchasing decision, content creation
and giving importance to comments differ; It has been determined that the
online purchasing decision differs depending on age and income.

According to the multiple comparison, when the interaction between
education and the importance given to the number of comments was
examined, it was determined that the averages of secondary school
graduates (2,72) differed significantly from those with graduate education
(2,15). Since the distribution of the expressions in the purchasing scale
according to demographic characteristics did not show homogeneity
according to the Levene Test, Dunnett's T3, one of the multiple comparison
methods, was examined. When examining the effect of the age factor on the
purchasing decision, individuals under the age of 18 (3.08); It was observed
that there was a significant difference with the mean age groups of 18-24
(2.41), 25-34 (2.34), 35-44 (2.55), 45-54 (2.43) age groups. In the relationship
between income and purchasing decision, it was determined that the
average of those with an income of 8000 TL and above (2.18), the average of
those with no income (2.58) and those with an income between 2750-4000 TL
(2.48) differed significantly. In the relationship between education level and
purchasing decision, a significant difference was observed in the averages of
secondary school graduates (2.76) and graduate (2.28).
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When content creation is examined according to online shopping frequency,
it has been determined that the averages of those who shop once a year (3.02)
and those who shop several times a month (2.49) differ significantly. When
the purchasing decision is analyzed according to the frequency of online
shopping, it is seen that the averages of those who never shop (2.98) and
those who shop every few months or more frequently (2.20) differ
significantly. When the relationship between shopping frequency and trust
in comments was examined, it was determined that those who never
shopped (3.09) and those who shop once a year (2.97), shoppers every few
months (2.65) and shoppers more often (2.65). (2.58) show significant
differences. . It has been determined that the relationship between the
number of comments and the frequency of shopping differs significantly
between those who have never shopped (2.61), those who shop once a year
(2.60), those who shop every few months (2.21) and those who shop more.
often (2.14)

This study contributes to the literature by supporting the previous studies
with a new sample, making inferences about the geographical location,
observing the effect of the pandemic that occurred around the world at the
time it was conducted, and current findings.

Findings of this research are important for businesses to reach their goals
and create the right marketing strategies. It will be important in terms of
competition for institutions to provide an environment where consumers
can make their voices heard, and to make their decisions by taking into
account the complaints and tastes of consumers. The presence of areas where
customers can express themselves on shopping sites will make customers
feel themselves as part of the process and as a stakeholder of the business.
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